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RANG 2015  UNTERNEHMEN KATEGORIE TOTAL% FACTS% EMOTION% RANG 2013
o= Montblanc* Schreibwaren 87,11 97,50 76,72 3 T
2 A. Lange & Séhne Uhren 85,84 95,45 76,23 4 T
3 Leica z Optische Instrumente 85,24 92,17 78,30 3
4 Bulthaup Kichen - 77,57 7879 7635 -
5 Glashitte Original* Uhren 75,20 86,14 64,27 8 1
6 Rimowa Accessoires 73,35 73,84 72,86 28 1
7 Graf von Faber-Castell Schreibwaren 72,56 77,65 67.48 19 2
8 Walter Knoll Mobel 72,38 78,13 66.63 21 1
9 Porsche Automobil 71,68 53,89 89,46 24 1
10 BMW i8 Automobil : 71,12 54,07 88,18 - E
11 Robbe & Berking* Besteck 70,80 84,09 57,50 46 0
12 Dedon : Mobel 70,76 75,03 66,49 11 -
13 Bechstein Piano Musikinstrumente 70,40 7522 65.57 20 A
“ Koch und Bergfeld Besteck 69,37 69,63 69,10 54 o
15 Poggenpohl Kochen 68,58 75,45 61,70 36 1
6 Wempe Uhren 68,39 76,06 60,71 - =
7 Schramm Betten Mébe! 68,06 76,04 60,08 - -
18  Villeroy & Boch Porzellan 67,24 67,40 67,08 E -
19 Gaggenau Haushaltsgerate 67,02 72,40 61,64 18 =
20 Burmester* Unterhaltungselektronik 67,02 7788 56,15 7 4
21 Wellendorff Schmuck 66,87 77,85 55,88 - =
22 Lirssen Schiff- und Bootsbau 66,81 72,22 61,40 - =
23 Kathe Kruse Spielwaren 66,75 71.49 62,02 : =
24 Robert Weil Getrankeherstellung 64,84 56,26 73,41 32 1t
25 COR Mobel ' 64,48 78,31 50,66 51 1
26 Iris von Arnim Mode 64,0 65.93 62,25 53 T
27 Thonet Mébel 63,78 69,65 57,91 44 T
28 Abeking & Rasmussen” Schiff- und Bootsbau 63,52 78,79 4825 : ~
29 Niessing Schmuck 62,89 75,98 49,80 5 -
30 Meissen Couture* Porzellan 62,73 67,20 58,26 10 4
55 Bielefelder Werkstitten* Mébel 62,67 69,04 56,29 - -
a2 s Rosenthal Porzelian 62,48 74,57 50,40 - -
| 33 Steiff Spielwaren 62,44 57.53 67,35 5 <
34 Jan Kath Design* Teppichwaren 62,37 71,91 52,83 13 i
35 Hansgrohe* Armaturen 60,66 67.93 53,39 : -
36  Mykita Brillen 60,42 52,15 68,70 22 >
3Fis Porsche Design* Accessoires 59,93 55,45 64,40 47 s
s Comtesse Accessoires 50,44 70,17 48,71 : -
39 Tamara Comolli* Schmuck 59,26 72,88 45,64 30 4
| 40 Occhio ~ Beleuchtung 59,13 64,92 53,33 : -
41 Object Carpet Teppichwaren 58,28 62,22 54,35 -
42 interliibke* Mabel 58,04 69,42 46,66 -
43 Hohner Musikinstrumente Musikinstrumente 57,55 50,25 64,84 45 T
44 KPM Berlin* Porzellan 57,44 51,77 63,11 63 1
45 Benz* Mébel 56,90 56,52 57.29 56 1
46 Bogner* Mode 56,54 60,18 52,90 60 Tt
7 Babor Kosmetik 55,68 39,02 72,35 %
48 Blaser Jagdwaffen Jagdgewehre 54,87 42,30 67.44 - -
| 49 Eduard Meier Mode 54,85 56,99 52,70 50 -
50 Tobias Grau Beleuchtung 52,83 4987 5578 16 +

* Daten teilweise nicht durch Unternehmensbetragung gewonnen, sondermn nachrecherchiert
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MARKTSITUATION

Der weltweite Luxusmarkt verzeichnete zuletzt ein geringeres Wachstum als in den Vorjahren.

Ein besonders starkes Potenzial lasst sich im Online-Handel erkennen, durch den eine effektive
Expansionsstrategie méglich zu sein scheint. Die Aussichten fur die Luxusbranche sind gerade in
Deutschland immer noch sehr vielversprechend. Das Bewusstsein fur htchste Qualitat und Perfektion
nimmt bei deutschen wie internationalen Kunden eine immer héhere Stellung ein.

D

ie Zahl der Millionire und Milliardire in Deutschland und
in der Welt wachst. 2014 zihlte Deutschland 1,13 Millio-
nen Milliondre (2011: 0,95 Millionen) und 123 Milliardare
(2011: 109). Der wachsende Reichtum der Bevolkerung
spiegelt sich auch im stetig zunehmenden Konsum von Lu-
xusgiitern wider. Weltweit ist das Marktvolumen des Luxus-
marktes im Jahr 2014 um sieben Prozent im Vergleich zum
Vorjahr angestiegen und wird nun auf ca. 850 Milliarden Euro
geschitzt — in erster Linie angetrieben durch den auto-
mobilen Sektor. Die Tatsache, dass Luxusautos vor allem in
Schwellenlindern als Statussymbol gelten, wird durch einen
zehnprozentigen Anstieg in diesem Bereich verdeutlicht. Doch
der Luxusmarkt besteht bei Weitem nicht nur aus Luxus-
autos. Daneben gibt es acht weitere Segmente, wobei Luxus-
giiter des persénlichen Gebrauchs und Luxushotels die grofi-
ten Segmente formen.

Luxusgiiter des personlichen Gebrauchs wie beispielsweise
Schmuck, Mode und Accessoires, haben in den letzten 20 Jah-
ren ihr Marktvolumen weltweit verdreifacht und stellen
somit eine der bedeutendsten Antriebskrifte im globalen
Luxusmarkt dar. Weltweit konnte in diesem Segment laut EY
Luxury Factbook 2014 ein zweiprozentiger Zuwachs auf bis
zu 223 Milliarden Euro verzeichnet werden. Der Grofteil der
Nachfrage entsteht durch junge Premium- und Luxuskunden
in Schwellenlindern und durch die Wiederauflebung des ame-
rikanischen Luxusmarktes.

Bisher ging die Luxusgiiterindustrie davon aus, dass der On-
line-Handel und speziell der Verkauf auf Multibrand-Retail-
Websites nur fiir Marken des mittleren und unteren Preis-
segments geeignet sei. Vielmehr wiirden Kunden im Luxus-
segment selten hochpreisige Produkte online kaufen, da sie

den personlichen Service und das Shopping-Erlebnis in lo-
kalen Mono-Brand-Stores bevorzugen. Diese Denkweise
hat sich jedoch in den letzten Jahren zunechmend verindert
(siche auch unsere Studie 2014). Luxusunternechmen haben
die Bedeutung des Internets hinsichtlich der Kaufentschei-
dung ihrer Kunden erkannt, was sich wiederum in dem
kontinuierlich wachsenden Online-Luxusmarke iiber einen
Zeitraum von elf Jahren widerspiegelt: Dieser ist 2013
weltweit um fiinf Prozent auf 12,2 Milliarden Euro ange-
stiegen, wobei bis zum Jahr 2018 ein Wert von knapp
20 Milliarden Euro erwartet wird.

DAS MARKTVOLUMEN STEIGT

Bei genauer Betrachtung der regionalen Marktsegmente ent-
fallen 34 Prozent der weltweiten Luxusgiiter des personlichen
Gebrauchs auf Europa. Gemessen am Vorjahr ergibt sich
ein Anstieg von zwei Prozent auf ca. 76 Milliarden Euro. In
Deutschland hingegen fallt das Wachstum aufgrund der zu-
letzt gestiegenen Kauflust der Einwohner noch hoher aus. Mit
einem vierprozentigen Anstieg zum Vorjahr trige Deutsch-
land 10,4 Milliarden Euro zum europdischen Marktvolumen
der Luxusguter des personlichen Gebrauchs bei. Gemes-
sen am Weltmarkt entspricht dies einem Anteil von knapp
4,7 Prozent, wobei davon allein 3,4 Milliarden Euro, also ein
knappes Drittel, auf Miinchen entfallen. ///
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»Moderner Luxus definicrt sich nicht mehr aber Verpackung
und den ,nach auflen getragenen Pelz’, sondern basiert
auf herausragender Handwerkskunst sowie einer
individuellen Definition. Ein Luxusprodukt obliegt
dem Nutzen und dem verbundenen Zugewinn in
der personlichen Entfaltung.“

Irene Ramme-Daorrenberg, Geschaftsfiibrerin Parmigiani
Fleurier Deutschland GmbH

. W<

»In Zukunft heiflt es Scin statt Schein. Erfolgreich werden
nicht ;Marketing‘-Produkte sein, sondern werthaltige und
besonders wertaufbewahrende Luxusprodukte
Klaus Heine, Luxus Marketing Professor, EMLYON Business
School, Shanghaig

»Der Markt fiir Luxusgiiter wichst nachhaltig. Innovation
und Begchrlichkeir der Marke sind wesentliche Treiber fiir
die weitere Konsolidicrung in diesem Marktsegment.*
Christoph Bregulla, Leiter des Bereichs MG-A-Advisory
bei BERENBERG

/

»Der Luxusgurerindustric steht auch in Deutschland ein
tiefgreifender Wandel bevor. Was dic Generation der
Erben darunter versteht, unterscheidet sich von dem, was
deren Mutter und Viter darunter verstanden. Traditionelle
Werte stehen auf dem Prufstand und sind nicht mehr unan-
tastbar. Das merkt man auch an den vielen jungen deutschen
Unternehmen, die auf die internationalen Mirkte driangen.®
Gerd Giesler,

CEOQ Journal International Verlagsgruppe

=Ob Ingenieursleistung oder Manufakturproduke -
deutsche Unternehmen agieren prazise, lcise, souverin. Sie
haben angefangen, Luxus als Strategie anzuwenden. Sic
forcieren Kooperationen und treten mutiger auf. Vor allem
das Thema Dienstleistung wird weiter gefasst.“
Petra-Anna Herboffer,
Gritnderin und Inbaberin INLUX

Unser Dank gilt: Markus Keller (EY Miinchen) bei der Konzeption und Erstellung der Studie.
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DAS MESSMODELL
.

s METHODE

GroBe, Exkiusivitat und Qualitat bilden den Facts-Score, wohingegen Digitalitit, Markenbindung,
personlicher Nutzen und Nachhaltigkeit fur den Emotion-Score stehen. Facts-Score und Emotion-Score
bestimmen zu gleichen Teilen die Gesamtbewertung einer Marke.

Wie bereits in den Jahren 2012 und 2013 ist das Ergebnis ein Ranking der
Top 50 Luxusmarken in Deutschland. Neben dem Ursprung und Hauptsitz des Marke
in Deutschland mussen die Produkte der Marke jeweils das hochste Segment der

jeweiligen Branche bedienen. Die Methode gilt mit ihrer Unterscheidung in affektive Messmodell 2015 MessgroBe Operationalisierung Quetie
und kognitive Komponenten als erprobt und erlaubt eine umfassendere Bewertung :
als eine reine Markenstérkemessung. I— 2% — Grose e o ssagment =™ Markenbefragung
FACTS 2% Preispremium T
[— 0-100% ¢+ 50% — Exidusivitat WW Markenbefragung
50% Tv 2505 — Oualitat Die Luxusmarke steht fir Srywted
l Anzahl Facebook-Fans,
TOTAL Twitter-Follower, weitere Markenbefragung
0-100% . Digitaiitat U
T R P MaEasNOE0
usgangspunkt fiir die Bewertung war eine ,,Longlist* mit 250 + Markenbefragung kombiniert wurden. Dies fithrt bezogen auf PR x _
Luxusmarken. Dabei gibt es im Kern vier Bedingungen fiir dic  die harten Unternehmenskennzahlen (wie Umsatz), die bisher —aa el s estor g
Aufnahme einer Marke in diese Longlist: per Desk Research generiert wurden, zu valideren Ergebnis- |_ EMOTION Bindung zur Luxusmarke*
sen aus erster Hand. Bei Nichtteilnahme an der Markenbe- 0-100% :
¢  Ursprung der Luxusmarke und Hauptsitz des fragung wurden Datenpunkte zu einzelnen von der Fachjury FN L %P'&W
Unternehmens befinden sich in Deutschland ausgewihlten Marken nachrecherchiert, alle anderen nicht 25% — Perséniicher Nutzen Juryurtedl
teilnehmenden Marken wurden aus dem Ranking entfernt. .Besitz der Luxusmarke gilt als
*  Fokus der Luxusmarke liegt auf Produkten fiir den Der Gesamtscore im Ranking besteht aus einem harten
Endverbrauch (»Facts“) und einem weichen (,Emotion®) Score. Die Ein-
stellung zu einem Objekt besteht aus einer kognitiven und wmw . ws' Markenbefragung
¢ Leistungsschwerpunke der Luxusmarke liegt nicht auf einer affektiven Komponente, wie es Werner Kroeber-Riel 259 — Nachhaitigkeit
reinen Dienstleistungen und Peter Weinberg in ihrem , Konsumentenverhalten® aus- .Die Marke steht fir einen
fithrten und wie es beispielsweise auch Manfred Schwaiger mit Mensch und Natur® Yy

® Produkte der Luxusmarke bedienen jeweils das hochste
Segment in der jeweiligen Branche

In einem nachsten Schritt erfolgte in Zusammenarbeit mit
der Fachjury die Nominierung einer ,,Shortlist“ von 124 Lu-
xusmarken, aus denen die diesjihrigen Top 50 Luxusmarken
in Deutschland gekiirt wurden. Im Vergleich zu den letzten
Jahren wurde die Methodik fiir die diesjahrige Studie erwei-
tert, indem die Urteile der Fachjury mit den Ergebnissen einer

in der von ihm entwickelten Repurationsmessung angewen-
det hat. Daher wurde die Gesamthewertung auch in unserem
Ranking aus einer rationalen Komponente mit eher harten,
kognitiven Kriterien sowie aus einer affektiven Komponen-
te mit eher weichen, emotionalen Kriterien zusammenge-
setzt. Die Daten basieren dabei zum einen auf der erwahnten
Markenbefragung im Mirz/April 2015, zum anderen auf der
Bewertung ausgewahlter Statements durch eine Fachjury an-
hand einer siebenstufigen Likert-Zustimmungsskala. ///
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.Bei Luxusmarken zahlen nicht allein )harte' Kriterien wie die Performance
am Markt oder die Produktqualitét, sondem insbesondere Emotionen
und Affekt spielen eine zentrale Rolle. Unser Messmodel umfasst daher
beide Komponenten in Form eines Facts- und eines Emotion-Scores,
die gemeinsam unseren Gesamtscore bilden.

Matthias Schloderer, Studienleiter EY Miinchen
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DIE MARKEN-STRUKTUREN
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Die diesjdhrigen Top 50 Luxusmarken
in Deutschland im Detail.

in Blick in die Top 3 zeigt deutlich, dass Luxus auch jenseits
von Diamanten und Juwelen stattfindet. Dieses Jahr behaup-
ten sich die Luxusmarken Montblanc, A. Lange & Sohne und
Leica als Fithrende in unserer Rankingliste. Dabei wird in ers-
ter Linie der hohe Facts-Score, hauptsichlich getrieben durch
hohe Umsitze, im direkten Vergleich zur Konkurrenz deutlich.
Die Plitze 6 bis 10 haben sich stark verindert: So konnten die
hier platzierten Luxusmarken (Rimowa, Faber-Castell, Wal-
ter Knoll, Porsche und BMW i8) jeweils um mindestens zehn
Plitze nach vorne klettern. Gleich 15 Luxusmarken haben es
zum ersten Mal in die Top 50 unseres diesjahrigen Rankings

/
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geschafft, auch wenn unter den Neucinsteigern nur BMWi8
auf Anhieb die Top 10 erreicht hat. Besonders im Hinblick
auf die emotionale Komponente hingt BMWi8 die Konkur-
renz unter den Neueinsteigern deutlich ab.

Wie bereits im Jahr 2013 belegt das Segment Innenein-
richtung mit 18 Luxusmarken Platz 1 der stirksten Core-
Segmente. Als klare Stirke ldsst sich an dieser Stelle die un-
verkennbaren Designmerkmale und die besondere Qualitit
deutscher Luxusmarken abzeichnen. Das Segment Innenein-
richtung ist hingegen nur mit zwei Marken in den Top 10
vertreten. //f
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DIE KOMPONENTEN
FACTS & EMOTION

Die Komponenten Facts und Emotion bilden wichtige Blemente einer Luxusmarke ab. Wahrend die
Luxusmarken gezielt Emotionen beim Endverbraucher erzeugen wollen, vertrauen auf der anderen Seite

/

viele Marken auf ihre technische Funktionsweise sowie die GroBe lhres Unternehmens.
Die differenzierte Betrachtung zeigt nicht Gbemraschend unterschiedliche Marken
an der Spitze dieser beiden Wertungen.

TOP 5 FACTS-SCORE

RANG RANG LUXUSMARKE FACTS %
FACTS TOTAL

— 1
1 1 Montblanc 97.5_6
2 = N28 A. Lange & Sohne 95,45
3 ) Leica 92,17
4 5 Glashitte Original 86,14
5 1 Robbe & Berking 84,09

TOP 5§ EMOTION-SCORE

RANG RANG LUXUSMARKE EMOTION %

1 9 Porsche 89,46
2 10 BMW i8 ' 88,18
3 3 Leica 78,30
4 i Montblanc - 76,72
5 4 Bulthaup 76,35

Die Top 5 im Facts-Score-Ranking werden von den
Top 3 des Gesamtrankings angefithrt. Montblanc,
A. Lange & Sohne und Leica bestechen durch ihre
exzellente Qualitar, hohe Umsitze sowie ein hohes
Preispremium.

In den Top 5 des Emotion-Rankings gehen Porsche und
BMW i8 als deutliche Sieger hervor. Sowohl ihre welt-
weite Prisenz auf Social-Media-Plattformen als auch
ihr Symbol fiir Erfolg und Wohlstand tragen wesent-
lich zum Vorsprung dieser Luxusmarken im Emotion-
Ranking bei. Zehn Prozentpunkte dahinter haben Leica,
Montblanc und Bulthaup die Top S erreicht.
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